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Abstract	  
Det	  traditionelle	  mod	  det	  moderne	  Jobindex.dk	  har	  udvalgt	  LinkedIn	  som	  deres	  største	  konkurrent	  i	  Danmark.	  Konkurrencen	  handler	  om	  hvordan	  en	  virksomhed	  der	  er	  afhængig	  af	  virksomhedens	  omverden,	  er	  nød	  til	  at	  reagere,	  og	  omstille	  sig	  for	  at	  klare	  de	  forskellige	  dynamiske	  bevægelser	  der	  sker	  med	  teknologien,	  og	  kulturen	  i	  vores	  samfund.	  Jeg	  har	  via	  min	  fokusgruppe	  undersøgt	  de	  unges	  jobsøgeadfærd,	  med	  henblik	  på	  hvordan	  det	  vil	  påvirke	  Jobindex’s	  markedsleder	  position	  i	  fremtiden.	  De	  sociale	  mediers	  indflydelse	  på	  jobsøgeadfærden	  vil	  have	  en	  større	  indflydelse	  i	  fremtiden.	  Der	  er	  flere	  danskere	  der	  bruger	  sociale	  medier,	  og	  herunder	  også	  LinkedIn.	  Dette	  gælder	  også	  for	  virksomheder.	  Undersøgelsen	  hos	  fokusgruppen	  vil	  med	  den	  hermeneutiske	  videnskabsteoretiske	  retning	  blive	  belyst.	  Jeg	  vil	  med	  PESTEL	  modellen,	  Porters	  Konkurrencestrategi	  og	  Five	  Forces,	  analysere	  branchen,	  samt	  hvordan	  Jobindex	  skal	  klare	  konkurrencen.	  Jeg	  har	  konkluderet,	  at	  LinkedIn	  er	  den	  største	  konkurrent	  til	  Jobindex	  i	  Danmark.	  Jobindex	  har	  fordelen	  af	  at	  være	  en	  dansk	  virksomhed,	  de	  skal	  derfor	  tage	  mere	  samfundsansvar,	  og	  på	  den	  måde	  udnytte	  deres	  fordel	  .	  De	  skal	  være	  mere	  fokuserede	  på	  specifikke	  målgrupper,	  som	  seniorer,	  og	  nyuddannede.	  	  
The	  traditional	  media	  against	  the	  modern	  Jobindex.dk	  has	  chosen	  LinkedIn,	  as	  their	  biggest	  competitor	  in	  Denmark.	  	  The	  competition	  is	  about	  how	  a	  technological	  firm,	  can	  be	  affected	  by	  external	  factors	  like	  the	  technological	  development,	  and	  the	  social	  changes	  of	  the	  young	  people	  peoples	  uses	  of	  social	  media.	  Both	  the	  Danish	  firms	  and	  Danish	  people	  use	  social	  medias,	  and	  the	  use	  is	  growing	  year	  by	  year.	  	  By	  these	  dynamical	  changes	  I	  have	  asked	  in	  a	  focus	  group	  interview	  5	  young	  persons,	  about	  their	  job	  searching	  behaviors.	  In	  the	  interview	  I	  have	  mainly	  focused	  their	  use	  of	  social	  medias,	  and	  what	  they	  think	  about	  searching	  job	  between	  the	  social	  medias.	  I	  have	  used	  theoretical	  views	  from	  Michael	  E.	  Porter	  models	  Porters	  Five	  Forces	  and	  Competitive	  Advantage	  to	  analyze	  the	  competition	  between	  Jobindex	  and	  LinkedIn.	  I	  have	  used	  the	  PESTEL-­‐model	  to	  analyze	  the	  external	  factors	  that	  can	  affect	  the	  industry,	  and	  Jobindex.	  I	  can	  in	  my	  project	  conclude	  that	  LinkedIn	  is	  a	  big	  competitor	  to	  Jobindex.	  Jobindex	  has	  the	  advantage	  by	  being	  a	  local	  firm	  that	  they	  can	  use	  against	  LinkedIn.	  Jobindex	  has	  to	  take	  care	  of	  the	  community	  they	  are	  operating	  in.	  They	  have	  to	  mainly	  focus	  to	  make	  some	  special	  events,	  to	  more	  specific	  target	  groups	  like	  seniors	  and	  graduates.	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1.	  Kapitel	  -­‐	  Indledning	  
1.1	  Problemfelt	  
Jobindex.dk (fremover Jobindex) er Danmarks største jobportal målt i jobannoncer, sidevisninger, 
omsætning, og medarbejdere (Jobindex.dk 2013:1). Markedslederen har fået en ny moderne 
konkurrent, som hedder LinkedIn. Jobindex ser LinkedIn, som deres største konkurrent i Danmark 
(Jobindex 1. Kvartalsrapport 2013:1). I Danmark er LinkedIn, nået op på ca. 1. Mio brugere, dette 
er blevet en kritisk masse (Berlingske 2012:1). Selvom de alle sammen ikke er aktivere jobsøgere, 
viser et amerikansk studie, at ca. 75 % af alle arbejdsgivere søger efter medarbejdere via LinkedIn 
(Berlingske.dk 2013:2).  
 
Samtidig viser statistikkerne fra Danmarks Statistik om danske virksomheders IT-anvendelse, at 40 
% af samtlige danske virksomheder med over 10 ansatte bruger sociale medier. 36 % af de 
adspurgte bruger sociale netværk, som Facebook og LinkedIn. Hele 45 % af de adspurgte bruger 
dette til rekruttering overfor medarbejdere (Danmarks Statistisk 2013:1). Med alle disse data, 
kommer jeg frem til problemet, om hvorfor der overhovedet er brug for Jobindex, når der er en stor, 
åben og tilgængelig database som LinkedIn, hvor private mennesker har lagt deres CV frem helt 
frivilligt, og offentlig tilgængelig for alle og enhver? Samtidig er der flere virksomheder, private 
såvel som offentlige der researcher deres muligvis kommende medarbejdere, for at få en aktuel 
viden om de kommende medarbejdere. Det drejer sig om hele 52 % af de adspurgte private 
virksomheder der researcher deres medarbejdere, mens dette for offentlige virksomheder er 52 %. 
Faktisk har hele 10 % af de adspurgte virksomheder brugt LinkedIn til at ansætte deres nye 
medarbejder (Ballisager 2012:4-5). Disse statistikker viser hvilken stor konkurrent LinkedIn 
egentlig er blevet, og fortsat vil blive ved med til Jobindex. Den ændrede søgeadfærd hos både 
brugere og virksomheder, bliver en udfordring for Jobindex. Derfor bliver det interessant at 
undersøge hvordan Jobindex griber denne konkurrencesituation an, i forhold til Porters 
konkurrencestrategi. Samtidig er der flere forskellige faktorer i samfundet der påvirker Jobindex’s 
forretning, både det politiske klima, samfundsøkonomiske, teknologiske, kulturelle og 
demografiske parametre er dynamiske parametre, som Jobindex ikke kan påvirke direkte.  
 
Der vil dermed blive kigget på både de ydre, samt indre parametre, der påvirker konkurrencen, og 
forretningen. Der vil ved problemstillingen tages udgangspunkt i et fokusgruppeinterview, det vil 
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give en kvalitativ analyse af problemstillingen, med dette vil der blive gravet dybere omkring 
emnet. Der vil være forskellige meninger, og holdninger af problemstillingen. Det meste 
interessante vil være spørgsmålet om brugernes søgeadfærd, det vil kunne indikere på hvordan 
fremtiden, kan se ud om nogle år.  
1.2	  Motivation	  	  
I mit iver på at finde et relevant studiejob, under en krisetid, har motiveret mig til dette emne. Jeg 
har personligt erfaret hvor hårdt, og en tung proces jobsøgning er. Jeg har aktivt brugt Jobindex, for 
at lede efter et job, og har heldigvis fundet et job gennem Jobindex. Jeg har samtidig en LinkedIn 
profil, som jeg dagligt besøger samt vedligeholder. Det interessante for mig er, burde denne proces 
ikke være nemmere? Bør det virkelig være så svært, og upersonligt at lede efter et job? Det 
nemmeste man kan gøre er at smide hundredevis af ansøgninger, og håbe på et svar. Det er her jeg 
synes LinkedIn kan gå hen, og blive spændende, både for brugerne og virksomhederne. Her bliver 
det hele mellem det private- og offentligsfære flydende.  
Jeg har valgt denne problemstilling, fordi jeg synes det er spændende hvor mange forskellige 
eksterne faktorer, som kan påvirke en virksomhed med 135 medarbejdere. Det fængende er hvordan 
en virksomhed der engang faktisk var moderne, nu er blevet reduceret til at være betegnet som et 
traditionel. Det moderne er blevet udskiftet med en anden virksomhed, og det er måske blot om tid, 
at en anden virksomhed vil kunne tage over. Men det mest spændende er, at se hvordan 
virksomheden vil, og kan transformere sig ind til det moderne, eller blot vil beholde sin traditionelle 
position. Jeg kan godt lide der er mange forskellige parametre, som har betydning for 
virksomhedens forretning, og ageren. Når en virksomhed peger på en bestemt konkurrent betyder 
det oftest der er stor fare på vej, og dette skal tackles. Man kan ikke være passiv, og derfor synes jeg 
denne konkurrence er spændende. Jeg glæder mig til at kunne observere, eksperimentere og 
analysere denne konkurrence, med de forskellige vinkler der er. Denne interessante konkurrence 
henleder mig til nedenstående problemformulering? 
1.3	  Problemformulering	  
Hvilke udfordringer giver de unges jobsøgeadfærd for Jobindex i fremtiden? 
1.3.1	  Arbejdsspørgsmål	  -­‐ Hvad kan Jobindex gøre mod LinkedIn? -­‐ Hvilke parametre påvirker Jobindex’s forretning? 
	   8	  
2.	  Kapitel	  –	  Metode	  
I dette kapitel vil valg af metode, og videnskabsteoretisk retning blive begrundet. Der vil i kapitlet 
blive forklaret valg af teori og empiri, samt den kritiske refleksion, som en sammenfatning af de 
valgte metoder, og teorier. Valget af mine metodiske, og teoretiske valg er foretaget med henblik på 
at kunne svare på problemformuleringen på den bedst mulige måde, som vil blive uddybet i dette 
afsnit. Der er blevet fokuseret på valg af tilvalg, og ikke fravalg, da dette menes at være irrelevant. 
2.1	  Metodevalg	  
I anledningen af projektet er der foretaget nogle valg, i forhold til relevansen af emnet og 
problemstillingen. Disse tilvalg, vil blive begrundet, og de bagvedliggende årsager hertil forklaret. 
Generelt i projektet er emnet, hvordan de unges jobsøgeadfærd udfordrer Jobindex’s forretning. 
Hvordan et mere traditionelt medie som Jobindex, skal klare konkurrencen mod et moderne medie, 
som LinkedIn. Der er flere faktorer der påvirker denne konkurrence, så for at ikke at komme alt for 
vidt har det været nødvendigt at foretage nogle tilvalg, og fravalg. Denne begrænsning er vigtigt for 
at kunne gå i dybden med det der er mest relevant, og interessant for selve problemstillingen, så den 
kan belyses bedst muligt. Først vil de to forskellige virksomheder blive beskrevet, for at få et 
overblik over deres situation. Derefter vil de ydre dynamikker som påvirker Jobindex’s forretning 
blive belyst af PESTEL modellen. Ydre dynamikker som Jobindex ikke har direkte indflydelse 
over, men som eventuelt indirekte kan påvirke forretningen. Dette er væsentligt, fordi der er mange 
forskellige parametre, som Jobindex ikke har en indflydelse på. De kan via en rigtig 
konkurrencestrategi undgå disse udefra kommende påvirkninger, eventuelt forberede sig på dem.. 
Efter de eksterne faktorer, vil de interne faktorer som Jobindex selv påvirker, blive analyseret. Her 
vil primært bruges Michael Porters ”Competitve Advantage”(1986) og ”On Competetion”(1998). 
Begge bøger har forskellige teorier om konkurrencestrategier, som en virksomhed kan benytte sig 
af. Disse værker vil være mine primære værktøjer til analyse af konkurrencen mellem Jobindex og 
LinkedIn. Hermeneutik er den videnskabsteoretiske tilgang i projektet. Det er den fordi der er en 
fokusgruppe, der er blevet interviewet. Dette er gjort fordi der vil være en meningsudveksling i 
interviewet. På denne måde vil der blive gået i dybden med problemstillingen. Det vigtigste er 
hvordan disse interviewpersoner der taler med hinanden mener om fremtiden, og hvordan de vil 
søgejob. Deres søgeadfærd vil være en indikator på hvad der venter Jobindex og LinkedIn i 
fremtiden. 
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2.2.	  Empiri	  	  
Som empiri er der blevet anvendt relevant litteratur og artikler, angående PESTEL modellen, 
Porters Five Forces, og konkurrencestrategier. Samtidig har jeg anvendt relevant statistikker og 
undersøgelser angående Jobindex og LinkedIn, som vil bidrage til at understøtte min 
problemstilling, samt interviews. Udover projektrapporten indeholder sekundært data, indeholder 
den et primært data via en kvalitativ analyse med et fokusgruppeinterview, med 5 unge mennesker.  
2.3	  Fokusgruppe	  
Til projektet har jeg benyttet mig af fokusgruppeinterview. I fokusgruppeinterviewet er der via 
forskellige spørgsmål blevet lagt op til meningsudveksling, om de deltagendes jobsøgeadfærd. Der 
er blevet snakket om virksomheders rekruttering af medarbejdere via sociale medier, og hvordan de 
selv bruger sociale medier. Formålet har været hvordan de gerne vil søge job i fremtiden, og hvilke 
erfaringer de har gjort sig af Jobindex, og LinkedIn. 
2.3.1	  Hvorfor	  fokusgruppe?	  
”I hverdagslivet foregår betydningsdannelse som en del af menneskers sociale erfaringer”(Bente 
Halkier 2009:10). Fokusgrupper er gode til at producere data om sociale gruppers fortolkninger, 
interaktioner og normer (Bente Halkier 2009:13). I forhold til gruppeinterview er der i 
fokusgruppen, fokus på meningsudveksling mellem deltagerne, hvor der lægges op til debat via 
åbne spørgsmål (Bente Halkier 2009:9). Styrken ved fokusgruppen er kilden til social interaktion, 
og det er kilden til data (Bente Halkier 2009:14). I forhold til problemstillingen om hvordan de 
jobsøgendes søgeadfærd udfordrer Jobindex, vil det være relevant med hvordan fokusgruppen 
mener de vil søge job i fremtiden, samt hvad de mener om de sociale mediers brug i forhold til 
jobsøgning. 
2.3.2	  Udvælgelse	  -­‐	  Deltagerne	  
I forhold til deltagerne er det vigtigt med en systematisk udvælgelse, som har relevans til 
problemstillingen. Da problemstillingen tager afsæt i hvordan brugernes søgeadfærd kommer til at 
påvirke Jobindex’s forretning i fremtiden, er der blevet valgt unge personer. Dette er gjort på 
baggrund af problemstillingen om de unges ændrede jobsøgeadfærd, med de sociale mediers indtog. 
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2.3.3	  Rekruttering	  af	  deltagere	  
Jeg har gjort brug af ”snowballsampling” metoden til rekrutteringen af deltagerne, dette betyder at 
jeg på grund af den begrænsede tid, og ressourcer har opsøgt mit sociale netværk til 
fokusgruppeinterviewet (Bente Halkier 2009:31). Denne fokusgruppe er selektiv udvalgt blandt 
unge, der er gang med en, eller har afsluttet en videregående uddannelse. Denne selektive 
udvælgelse er foretaget med henblik på en mere systematisk, og konkret bearbejdning af 
problemstillingen (Bente Halkier 2009:32). 
2.3.4	  Kritik	  af	  fokusgruppe	  
En fokusgruppe vil give et bedre dybde og indblik, hvis dette kan sammenlignes med en anden 
fokusgruppe. Dette har på grund af den begrænsede tid ikke været muligt. Måden deltagerne til 
fokusgruppen har været rekrutteret på har været i stor grad via eget netværk. Dette kan betyde nogle 
af dem har svaret mere diplomatisk, end andre (Bente Halkier 2009:34). 
2.4	  Kritisk	  refleksion	  over	  empiri	  	  
I projektrapporten er der i virksomhedernes søgeadfærd blevet brugt statistisk fra et privat 
konsulentfirma – Ballisager Konsulenthus. Konsulentfirmaet kan have forskellige interesser i 
forbindelse med udgivelsen af rapporten. De kan have bevidst have valgt nogle firmaer, samtidig er 
der firmaer der ikke har deltaget i undersøgelsen. Dette kan betyde forskellige typer virksomheder i 
størrelse eller branche, ikke er repræsenteret i undersøgelsen. 
2.5	  Teori	  
Jeg har i projektrapporten valgt at begrænse mig til relevante teorier omkring problemstillingen. 
Dette er blevet gjort for så der ikke bliver spændt vidt omkring emnet, men at der kan tilgås på en 
systematisk relevant måde til problemstillingen.  
Jeg har valgt 3 forskellige teorier omkring problemstillingen, disse 3 problemstillinger har på 3 
forskellige niveauer tilgang til problemstillingen. 
Det overordnede som giver et faktuelt overblik over de ydre rammer omkring emnet er PESTEL 
med værket ”Business and Society”(Post, Lawrence, Weber: 2002) modellen. Denne model har 6 
forskellige parametre der påvirker en virksomhed.  Det er 6 forskellige parametre som en 
virksomhed ikke har direkte kontrol med, det er udefra kommende påvirkninger. Teorien vil blive 
brugt til hvordan brugernes søgeadfærd ændres, og hvordan Jobindex kan blive bedre til styringen, 
og forberedelsen for at disse faktorer ikke rammer virksomheden.  
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Der er brugt to af Michael E. Porters teorier, den ene er Porters Five Forces med værket ”On 
Competition”(Michael E. Porter: 1998). Her vil der blive dykket ned på niveau 2, som omhandler 
branchen, i dette felt kan virksomheden bedre styre, og påvirke forholdene i branchen.  Teorien er 
blevet valgt fordi der vil være en brancheanalyse, for at se hvordan Jobindex kan klare udfordringen 
mod de andre aktører på markedet, her menes LinkedIn. 
Den sidste model der er blevet valgt er ”Konkurrencestrategier” som er udarbejdet af Michael E. 
Porter i hans værk ”Competitive Advantage”(1986). Her er vi i niveau 1, der kigges dybt inde i 
virksomheden, her undersøges og analyseres virksomhedens målgruppe, for at se hvilken 
konkurrencestrategi den benytter sig af, mens der skal analyseres ud fra brugerenes søgeadfærd 
hvilket konkurrencestrategi den bør benytte sig af, for at klare konkurrencen mod LinkedIn.  
2.5	  Kritisk	  refleksion	  over	  teori	  
I forhold til valgt teori er der nogle kritiske punkter, fælles for kritikken af de valgte teorier er, der 
bliver taget udgangspunkt i virksomheder i USA. USA er et meget større land, og anderledes land i 
forhold til Danmark, både når det gælder, demografi, økonomi, politisk system, lovgivning og 
kultur. Angående PESTEL modellen, der tager forfatterne fra USA udgangspunkt i hvordan de 
amerikanske virksomheder skal agere indenfor det politiske system i USA, og her er der nogle 
væsentlige forskellige i forhold til Danmark. Det samme gælder på de andre områder, hvor 
Danmark er et velfærdssamfund, med en anderledes historie og kultur i forhold til USA. Dette 
gælder både i forhold til den økonomiske politik der bliver ført, det juridiske aspekt, derudover er 
der en stor forskel på USA’s demografi, og sociale forhold i sammenligning med Danmark.  
Mine valgte teorier blev skrevet ned i en tid hvor internettet ikke var eksisterende blandt almene 
mennesker, eller ikke var så udbredt blandt virksomhederne. Verden var ikke i så høj globaliseret 
som i dag, der var ringere adgang til informationer og data. Michael E. Porter har i sit værk ”On 
Competition” primært i stort grad taget udgangspunkt i store industrivirksomheder, og eller 
koncerner. Jobindex og LinkedIn, leverer ikke fysiske varer, men er servicevirksomheder. Det 
betyder, at de har varer der ikke direkte er fysiske tilgængelige. Derfor kan det være svært at 
sammendrage nogle af delene fra hans teori. Det er et ældre værk der tager udgangspunkt i 
amerikanske virksomheder, og deres situation på lokalplan, og verdensplan.  
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2.6	  Tværfaglighed	  
I projektrapporten indgår der tværfaglighed, da der er flere fagområder som er blevet inddraget. Der 
bliver arbejdet med fagområderne samfundsøkonomi, erhvervsøkonomi, og redskabsfag. 
Problemstillingen i projektrapporten vil ved hjælp af elementer fra samfundsøkonomien, og 
erhvervsøkonomiske teorier forsøgt at blive belyst. Tværfagligheden i projektrapporten kommer til 
udtryk via forskellige synsvinkler, som omhandler problemstillingen, om hvordan Jobindex skal 
klare konkurrencen mod LinkedIn. De forskellige fagområder vil hjælpe med til problemstillingen. 
Da samfundsøkonomien har betydning for jobmarkedet, vil arbejdsløshedstal fra 
samfundsøkonomien blive inddraget. Samtidig vil PESTEL modellen, Porters Five Forces samt 
konkurrencestrategi blive inddraget fra erhvervsøkonomien. Problemstillingerne i min 
projektrapport kan ikke være særskilt, da den ene omhandler de udefra kommende faktorer der 
påvirker forretningen, mens den anden halvdel tager udgangspunkt i hvad virksomheden internt gør 
mod konkurrencen. Dette betyder alle faktorer påvirker hinanden som dominobrikker, derfor kræver 
det analyse fra flere fagområder og discipliner, som gør at det tværfaglige opstår i projektet.  
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3.	  Kapitel	  –	  Videnskabsteori	  	  
I projektrapporten er der blevet benyttet den hermeneutiske videnskabsteoretiske retning. Der vil 
undervejs ikke særskilt blive beskrevet om hermeneutikken, i forskelige afsnit. Begrundelsen af 
hermeneutikken som videnskabsteori, samt de årsags sammenhænge der er mellem projektet og 
videnskabsteorien vil blive forklaret. Der er 3 forskellige varianter af hermeneutikken, den 
filosofiske, metodiske og kritiske hermeneutik. Jeg vil udelukkende tage udgangspunkt i den 
filosofiske hermeneutik, fordi jeg har foretaget en kvalitativ undersøgelse.  
3.1	  Hvad	  er	  hermeneutik	  
I hverdagssprog betyder hermeneutik ”fortolkning” (Søren Juul 2012:107). Netop det at kunne 
fortolke er årsagen til at hermeneutik er blevet valgt. Dette er gjort fordi det emne der bliver 
bearbejdet, der er man nød til at fortolke. Der findes ikke en objektiv sandhed, der findes kun 
subjektive meninger om emnet. Via et fokusgruppeinterview vil der mellem forskellige personer, 
der har forskellige baggrunde, komme en meningsudveksling. Brugen og opfattelsen af Jobindex 
samt LinkedIn, kan variere fra person til person. Der kan være flere forskellige faktorer der påvirker 
individets subjektive holdning, det kan være faktorer som uddannelse, familiemønster, alder, 
erhvervserfaring, job, køn og geografi. Alle disse ting kan være med til at påvirke det enkelte 
menneskes holdning om et bestemt emne. Derfor skal der kunne tages forbehold for alle disse 
faktorer når der foretages en analyse af en given problemstilling. Fortolkninger bygger ikke op på 
objektive grundlag, som f.eks. nøjagtige empiriske observationer eller målinger (Søren Juul 
2012:109). 
3.2	  Den	  hermeneutiske	  cirkel	  
For alle de tre hermeneutiske retninger er det grundlæggende princip, den hermeneutiske cirkel. 
Den danner grundlaget for epistemologien, og ontologien. Det er kun hvis der er en sammenhæng 
mellem delene, at helheden kan forstås. Relationen mellem disse dele giver en mening, når 
relationen kan forstå, så kan genstandsfeltet forstås og fortolkes (Henriette Højberg 2009:312). 
Derfor vil de forskellige teoridele blive analyseret særskilt i forhold til Jobindex og LinkedIn, 
derefter vil der være en samlet konklusion på de dele, der vil danne rammen om helheden. 
3.2	  Forforståelse	  
De ovennævnte faktorer er også med til vi har en forforståelse at et bestemt emne, de er 
kontekstafhængig af hinanden, dette vil påvirke deres ”fordom” om både Jobindex og LinkedIn. 
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Disse række ”komponenter” konstituerer måden et menneske tænker om et emne (Henriette 
Højberg 2009:321). Forståelse og fortolkning kommer før forklaring, det er hermeneutikkens 
grundlægende betragtning.  
3.3	  Fordomme	  
For Gadamer er fordomme noget mennesket ”normalt” har. Mennesket har af natur en fordom, ikke 
i en negativ forstand, men i en neutral forstand. Mennesket har allerede en forudfattet mening om et 
givent emne. Fordomme er en forståelse af vores verden, det betyder at min fokusgruppe sagtens 
kan have en forudfattet mening om både Jobindex og LinkedIn, uden de har brugt det. De har 
allerede en mening om dem, fordi de har set en reklame af dem, eller har hørt andre tale om dem. 
Men de har reelt ingen indsigt i det de har en mening om, og dette er en fordom. Fordomme er 
nødvendigvis hverken positive eller negative, men det er en naturlig del af menneskets natur vi har 
fordomme, da det er en grundlæggende for vor forståelse af genstandsfeltet. Men hvis mennesket 
vil forstå genstandsfeltet, er det vigtigt det er åbent og vil forstå det. Med fokusgruppeinterviewet 
kan deltagerne gøre op med de fordomme de har om Jobindex og eller LinkedIn. 
3.4	  Interviewteknik	  
En af de primære årsager til valg af hermeneutik har været mit valg af forskningsteknik. Min 
forskningsteknik er en gruppe interview, der bygger på samtale og dialog mellem de deltagende 
aktører. Aktørernes fortolkning bygger op på deres forståelseshorisont, handlinger og det fællesskab 
de har. Samtalen og dialogen omkring emnet Jobindex og LinkedIn er med til at der opstår 
meningsfuld viden. Interviewet handler om at lytte til hvad de andre i interviewgruppen har af 
mening, foruden de meninger jeg har selv har om problemstillingen.  
Menneskers oplevelsesverden, historien og tidsånden er ikke noget der kan forklares. Det er noget 
der skal forstås og fortolkes. Dette betyder der i dette fokusgruppeinterview vil være en empati, og 
indlevelse for at kunne forstå den tidsånd som deltagerne agerer i (Søren Juul 2012:117-118). 
3.5	  Hermeneutisk	  analyse	  
Den hermeneutiske tilgang i projektet vil ikke kun tage udgangspunkt i aktørernes meningsfulde 
handlinger, men vil gøre at jeg vil bringe meningsudlægningen af genstandsfeltet. Med den 
hermeneutiske tilgang vil jeg prøve at forstå Jobindex, LinkedIn og min fokusgruppes forståelser og 
meningssammenhænge. Da jeg skal forstå denne meningssammenhæng mellem disse forskellige 
aktører er det vigtigt hvilket perspektiv jeg kigger på mit problemfelt (Henriette Højberg 2009:339). 
	   15	  
Min udfordring er at de deltagende aktører på forhånd har en fortolkning, og forståelse om det jeg 
vil undersøge (Henriette Højbjerg 2009:338). Med den hermeneutiske analyse vil jeg prøve at få en 
forståelse, og meningsindsigt i den sociale virkelighed, angående brugernes jobsøgeadfærd 
(Henriette Højbjerg 2009:340). 
3.6	  Sandheden	  
Mennesket er ude efter at søge sandheden, den sandhedssøgende menneske gennemgår en proces. 
Under denne proces knytter der sig en forventning om at finde sandheden. Men lige meget hvor 
meget det enkelte menneske søger efter sandheden, kan de ikke finde den objektive sandhed om den 
verden den befinder sig i. Derfor benyttes der af hermeneutikken, fordi åbenhed og villighed til at 
lytte er en nødvendighed. Der vil via fokusgruppens interaktion med hinanden konstant være fokus 
på spørgsmål omkring Jobindex og LinkedIn, samt aktørernes søgeadfærd. Spørgsmålene til 
deltagerne vil konstant blive ved, fordi der skal graves dybt i genstandsfeltet. Der skal spørges så 
den bliver meningsgivende for genstandsfeltet. Ud fra hermeneutikken kan man aldrig opnå den 
endelige sandhed af genstandsfeltet, sandheden kan konstant forandre sig (Henriette Højbjerg 
2009:331) 
3.7	  Den	  filosofiske	  hermeneutik	  
Slutteligt vil jeg forklare om den filosofiske hermeneutik, og begrunde mit valg af retningen. Jeg 
har valgt denne retning fordi, for Heidegger så står jeg som forsker ikke udenfor denne verden, eller 
overfor den. Jeg er som forsker en del af det jeg forsker, i den sammenhæng, at jeg f.eks. selv har 
benytter Jobindex og LinkedIn. Man kan derfor sige jeg har allerede en fordom om emnet. Det er 
umuligt for mig at sætte en parentes og komme udenom det jeg undersøger, fordi jeg er inde i 
cirklen (Søren Juul 2012:121). Når jeg undersøger om hvordan de unges  jobsøgeadfærd påvirker 
Jobindex, så er jeg selv som 23 årig en del af denne genstandsfelt, som skal undersøges. Jeg mener 
ikke jeg kan træde udenfor den verden jeg lever i, der er nogle historiske rammer som jeg er født i, 
som vil danne grundlaget for de holdninger og fordomme jeg har til mit genstandsfelt (Søren Juul 
2012:122). 
”Menneskets fordomme udgør i den forstand en forståelseshorisont, som omslutter alt, hvad det er 
muligt at se fra et bestemt sted” (Søren Juul 2012:122). 
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3.2	  Analysestrategi	  
Med udgangspunkt i min problemstilling, har jeg med mine valgte teorier gået i dybden med 
analysearbejdet. Mit empiriske materiale i form af fokusgruppeinterview vil understøtte mine valgte 
teorier. Jeg har derudover også kvantitativt data fra Danmarks Statistisk, og konsulenthuset 
Ballisager. Derudover er der forskellige avisartikler, som vil være supplerende for analysearbejdet. 
Jeg vil via min analyse, besvare ét arbejdsspørgsmål af gangen, derefter vil der være en 
delkonklusion af hvert arbejdsspørgsmål. Til sidst vil det hele udfærdiges i en konklusion. Min vej 
til konklusionen vil belyses via mit valg af videnskabsteoretisk retning, som er en del af den 
hermeneutiske analysestrategi.  
3.3	  Projektdesign	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4.	  Kapitel	  –	  Indledning	  
I dette kapitel vil der gives en kort introduktion til de 2 virksomheder, som projektrapporten 
omhandler. Dette vil give de ydre faktuelle rammer, til at kunne danne et overblik over 
virksomhedernes nuværende position. Yderligere vil det hjælpe analysen af disse virksomheder i 
forhold til deres konkurrence, samt give en realistisk forudsigelighed om virksomhedernes fremtid. 
4.1	  Jobindex.dk	  
Jobindex er børsnoteret på OMX virksomhed, som blev stiftet af den nuværende adm. Direktør 
Kaare Danielsen i 1996. Jobindex er Danmarks største jobdatabase på parametrene, antal brugere, 
brugerbesøg, sidevisninger, jobannoncer, omsætning og medarbejdere.  
Mission	  	  
Jobindex mission er at hjælpe deres kunder med at finde kvalificerede kandidater via internettet, og 
samtidig hjælpe de jobsøgende med at få et overblik over mulighederne på jobmarkedet. 
Vision	  
Deres vision, de vil være bedst på service og ansøgerfelt, samtidig have den største udbud af 
relevante job. 
Ydelser	  
Jobindex’s kerneydelse er at virksomheder kan mod betaling annoncere efter medarbejdere på deres 
hjemmeside, mod merbetaling kan de blive placeret bedre, og dermed blive mere synlige. Samtidig 
kan jobsøgende lægge deres CV ind, og virksomhederne kan mod betaling få adgang til denne 
database som indeholder ca. 85.000 profiler. Derudover fungerer jobindex.dk også som en 
rekrutteringsvirksomhed, hvor de mod betaling hjælper virksomhederne med at finde de rette 
medarbejdere (Jobindex Alle Produkter: 2013).  
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4.2	  LinkedIn	  
LinkedIn er børsnoteret i USA, og er blevet stiftet i 2002 af Reid Hoffman og åbnede officielt i 
2013. LinkedIn har 229 millioner medlemmer på dens hjemmeside i 200 forskellige lande. Det 
forventes de har en omsætning på ca. 1.5 mia. Dollars i 2013, samt en indtjening på ca. 364 mio. 
Dollar (Linkedin Earnings Slide 2013) 
Mission 
LinkedIn’s mission er at forbinde alle professionelle mennesker i verden, så de bliver mere 
produktive og succesfulde. Man får adgang til personer, job, nyheder, opdateringer og indsigt i det 
der hjælper en til at gøre en bedre i det man gør (Linkedin.com 2013: Om os) 
Vision 
De vil gerne sørge for økonomiske bedre betingelser for hvert medlem af den globale arbejdsstyrke.  
Produkter 
LinkedIn tilbyder 3 primære hovedprodukter. Disse produkter indebærer: 
Ydelser 
Talent Solutions: 
Her hjælper LinkedIn, med at finde de rette medarbejdere til en virksomhed via deres portal. De 
giver adgang til man kan søge på alle profiler, eller de lader deres søgemaskine søge medarbejdere 
med præcis definerede ekspertise, faglige kvalifikationer, alder og geografisk område. Man kan 
samtidig oprette en virksomhedsprofil og brande sig overfor kommende medarbejdere.   
Market Solutions: 
Her kan virksomheder købe annoncer, og markedsføring på LinkedIn. Det indebærer alt fra 
sponsorerede links der dukker op på ens skærm, fra at forretningsforbindelser kan indgås mellem 
forskellige virksomheder.  
Premium Subscriptions:  
Man kan blive betalende medlem på LinkedIn, på den måde kan udnytte flere muligheder. Det er alt 
fra hvem der er interesseret i en til at man får muligheden til at skrive til andre personer udover ens 
netværk. Der er medlemskaber der henvender sig til sælgere, rekrutteringsfirmaer og aktiv 
jobsøgende. Sælgerne får leads og kan komme i kontakt med mulige købere. 
Rekrutteringskonsulenterne kan komme i kontakt med mulige kandidater til de ledige jobs de har, 
og kan søge på relevante ord. På den måde har LinkedIn produkter der specielt er tilpasset enkelte 
grupper (Linkedin.com 2013) 
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5.	  kapitel	  –	  Teori	  
5.1	  PESTEL	  Modellen	  
PESTEL modellen betyder Politics, Economics, Socials, Techonological, Environemntal, Law. Det 
er seks forskellige udefra kommende parametre, som kan påvirke Jobindex’s forretning. Med udefra 
kommende parametre menes der, at Jobindex ikke direkte har mulighed for at påvirke disse 
faktorer. Men disse faktorer kan påvirke Jobindex’s forretning. Det kræver en god strategi at 
håndtere de udefrakommende faktorer. En virksomheds organisation, og ledelse skal være tilpasset 
til de forskellige konjunkturelle ændringer der kan forekomme udefra. Det handler om at minimere 
risikoen for påvirkning udefra, samt forebygge en påvirkning via en rigtig strategi (Post, Lawrence, 
Weber 2002:50). Dette er derfor PESTEL modellen er med i projektet, først vil disse parametre 
blive forklaret, da det skal danne grundlag for en analyse af brugernes søgeadfærd og dets 
påvirkning på Jobindex’s forretningsmodel.  
5.1.1	  P	  –	  Det	  politiske	  
Det politiske system er med til at sætte nogle rammer, og vilkår omkring erhvervslivet i et land. De 
kan både gøre det sværere, men også gøre det nemmere for en given virksomhed, eller branche at 
drive virksomhed. Samtidig er det politiske system via regeringen i et land med til at træffe 
beslutninger omkring skatter, og afgifter. Dette betyder at regeringen faktisk har en vital betydning 
for erhvervslivet, og kan påvirke en virksomhed i meget stor grad. Der er en dynamisk afhængighed 
mellem staten, og virksomheden. Mens staten skal levere gode vilkår til virksomhederne, er det en 
essentiel del for virksomheden at levere arbejdspladser, og hermed skat til staten (Post, Lawrence, 
Weber 2002:154). Et af de instrumenter som regeringen kan bruge, og hermed påvirke Jobindex, er 
love om at føre en lempelig finanspolitik. Dette kan betyde det offentlige vil ansætte flere 
medarbejdere, eller hvis de vil investere kan det betyde flere arbejdspladser, hvis skatterne 
nedsættes kan der komme gang i forbruget så der skal ansættes flere. Disse tiltag vil kunne betyde 
flere jobannoncer til Jobindex (Post, Lawrence, Weber 2002:161).  Samtidig kan staten bruge 
arbejdsmarkedspolitikken til at føre en aktiv beskæftigelsespolitik. Dette har man f.eks. gjort med 
akutjob ordningen, som har hjulpet Jobindex med flere annoncer, omend det ikke har været i den 
grad som man havde ønsket (Ugebrevet A4: 2013).  
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5.1.2.	  E	  –	  Økonomiske	  
De økonomiske konjunkturer har betydning for jobmarkedet, og dermed jobannoncer, hvis der er 
krise vil det betyde færre jobannoncer, er der opsving vil der være gang i jobmarkedet. Samtidig 
kan en højkonjunktur hvor det bliver overglødet med økonomien betyde flaskehalsproblemer. Altså 
mange virksomheder vil forgæves lede efter medarbejdere, og de vil derfor kunne spare på udgiften 
i forbindelse med jobannoncer da de vil følge de søger forgæves. Der er flere økonomiske 
parametre, som har indflydelse på virksomhedens forretning, men jeg har kun taget udgangspunkt i 
det væsentligste for Jobindex, økonomisk vækst og beskæftigelse (Post, Lawrence, Weber 
2002:158-159) 
5.1.3	  S	  –	  Sociale	  
De sociale forandringer udgøres af flere forskellige parametre der kan have betydning for 
jobmarkedet, og dermed Jobindex. Først og fremmest er der de demografiske forandringer, hvis 
virksomhederne leder efter yngre ansatte, men det primært er de ældre der søger, kan det betyde en 
forvridning på jobmarkedet. Samtidig skal Jobindex sørge for en hjemmeside der følger med denne 
forandring, så den er mere tilpasset de yngre målgruppe. Det er samtidig også vigtigt at følge med 
de kulturelle tendenser der sker i samfundet, så hjemmesiden kan tilpasses disse forandringer der 
sker. Det er for en virksomhed vigtigt at se på de forskellige sociale tendenser der sker i samfundet, 
og være forberedt på udviklingen der kan ske både socialt, kulturelt og demografisk. Det er 
forskellige parametre der kan på virke forretningen. Det er dynamiske parametre, som 
virksomheden ikke kan ændre direkte, men kan forberede sig og udarbejde strategier så 
virksomheden er forberedt (Post, Lawrence, Weber 2002:43). 
5.1.4	  T	  –	  Teknologien	  
Den teknologiske revolution i det 21. Århundrede er en naturlig og essentiel del af alle menneskers 
og hermed også virksomhedernes hverdag. Den udviklende teknologi åbner op for nye 
forretningsmuligheder, men samtidig udfordrer den også forskellige virksomheder i forskellige 
brancher. Den påvirker måden mennesker lever på, kommunikerer på, får viden på og lærer på 
(Post, Lawrence, Weber 2002:285). Den teknologiske revolution er vigtigt i betragtning til Jobindex 
og de jobsøgende søgeadfærd har netop ændret sig via de teknologiske fremdrifter der er sket. De 
teknologiske forandringer har stor indflydelse på måden vi interagerer med hinanden på, samt 
måden vi søger job på (Post, Lawrence, Weber 2002:285). Teknologien har også ændret måden 
virksomhederne bliver drevet på. Via internettet er mange informationer tilgængelige.  
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Det er de teknologiske forandringer der har været med til at Jobindex er blevet stiftet, samtidig er 
det også de teknologiske forandringer der er med til at Jobindex nu bliver	  udfordret af LinkedIn. De 
teknologiske forandringer har stor betydning for Jobindex produkter, kunder og brugere.	  	  
5.1.5	  E	  –	  Det	  miljømæssige	  
Miljø er et af årtiets mest omdiskuterede emner, dette gælder også virksomhederne. Befolkningerne, 
og myndighederne har en stigende fokus på klodens ressourcer, da der er begrænset ressourcer. Her 
har virksomhederne en større rolle da der med til at bruge en del af ressourcerne via produktionen. 
Miljømæssige spørgsmål dækker alt fra global opvarmning, til manglende rent vand, og begrænsede 
fossile brændstoffers knaphed. 
Denne fokus på bæredygtighed, kræver en aktiv indsats, også fra teknologiske virksomheder, da de 
bruger hardware, og dermed en masse energi (Post, Lawrence, Weber 2002:236-237). Jeg vil det 
miljømæssige aspekt, kort analysere hvad Jobindex gør, og hvilke fordele de har.	  	  
5.1.6	  L	  –	  Det	  lovmæssige	  
De lovmæssige kan også have betydning, hvis staten regulere markedet i form af hvad der kan 
tillades at skrive på en jobannonce, kan dette betyde at virksomheder der søger meget specifikke 
medarbejdere vil ansætte via deres egne netværk. Dette kan betyde en nedgang på jobannoncer for 
Jobindex. For LinkedIn, vil dette være en mulighed, fordi man på en synlig måde skal have sine 
oplysninger lagt ud på nettet. Jeg vil på det lovgivningsmæssige aspekt, analysere hvordan Jobindex 
er stillet i forhold til LinkedIn, og hvad de eventuelt kan gøre.  
5.2	  Social	  ansvarlighed	  
I dag er det ikke nok blot at være en virksomhed, og ansætte medarbejdere. I dag handler det om at 
drive virksomhed også om hvordan man agerer i det omkringliggende samfund man befinder sig i. 
En virksomhed skal kunne have en ansvarlig social politik. Oftest er det større virksomheder, der 
har en bred målgruppe som er nød til at have en social ansvarlig politik i firmaet. Jobindex er 
inkluderet i dette, da de er en større virksomhed med over 160 medarbejdere og alle virksomheder 
og jobsøgende i Danmark er deres målgruppe (Post, Lawrence, Weber 2002:87). Social 
ansvarlighed dækker lige fra donationer til hjælpeorganisationer, og hjælp til forskellige 
samfundsprojekter, hvor man stiller nogle af virksomhedens viden eller sociale kapital til rådighed. 
Jeg vil med social ansvarlighed	  analysere hvad Jobindex gør i dag, hvilke fordele de kan få ved at 
benytte social ansvarlighed, til gavn for deres forretning.	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5.3	  Michael	  E.	  Porter	  og	  konkurrencestrategier	  	  
Michael E. Porter er en anderkendt professor på Bishop William Lawrence University, han er født i 
Michigan i USA i 1947. Han har adskillige udgivelser indenfor virksomhedsstrategi. Han betragtes 
som faderen af moderne strategi. Harvard University, har kun på baggrund af hans værker stiftet et 
institut for strategi og konkurrencedygtighed. Jeg vil bruge 2 af hans værker, hvor den ene har fokus 
på branchestrategi med værket ”On Competition”(1998) og ”Competitve Advantage”(1985), som 
omhandler en virksomheds konkurrencestrategi, og de fordele den selv har, og hvor de kan udnytte 
den. 
5.3.1	  Porters	  Five	  Forces	  
Porters Five Forces tager udgangspunkt i at analysere rammerne omkring en branche, den består af 
forskellige fem parametre heraf navnet Five Forces. For Porter handler konkurrence ikke kun 
internt mellem virksomhederne, men også om de eksterne trusler der truer konkurrencens i 
branchen. For Porter mener at kunderne, leverandørerne, substituerende produkter og 
adgangsbarrierer, alle tilsammen er delelementer der samlet påvirker konkurrence situationen i 
branchen, og for den givne virksomhed i branchen (Michael E. Porter 1998:21). For den enkelte 
virksomhed handler det om at optimere sin position, forsvare sig bedst muligst mod de trusler der 
kommer og påvirker branchen (Michael E.Porter 1998:22). En af de vigtigste faktorer der giver en 
virksomhed forspring i sin branchen er information. Det handler om at have en virksomhed der har 
et godt teknologisk fundament for at indsamle information om sine kunder, og leverandører. Al 
disse informationer skal ikke blot vides, men også formuleres til en strategi der giver viden for ens 
kunder (Michael E. Porter 1998:76). Virksomheder der kommer i forkøbet på 
informationsteknologien vil være foran, mens virksomheder der ikke gør brug af denne 
teknologiske forandring vil være bagud i konkurrencen (Michael E.Porter 1998:98).  
5.3.2	  Kundernes	  styrke	  
Det vigtigste for en virksomhed er kunderne, de er grundlaget for hele virksomheden. Kunderne er 
køberne af produktet, de har som køber af produkter forskellige styrker. De parametre der er 
gældende for deres styrker omhandler, om produktet kan købes i massevis, eller enkeltvis, altså om 
det er skræddersyet. Køber får en større magt når denne køber meget på engang. Køberne har større 
magt over virksomheden, såfremt virksomheden tilbyder et standardprodukt.  Hvis der i det 
gældende marked er mange udbydere af den samme service, så kan de shoppe rundt, og dermed kan 
kunderne presse prisen, og virksomhedens indtjening. Hvis produktet er for dyrt, kan kunder være 
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prisfølsomme, enten ikke købe produktet eller substituere det med et andet produkt (Michael 
E.Porter 1998:29-30). I rekrutteringsbranchen er der mange udbydere, måden rekrutteringsbranchen 
kan styrke sin magt overfor køberne på er ved at de jobsøgende lægger deres CV ind i deres 
emnebank. Jo flere kandidater de har, jo bedre kan de profilere sig overfor kunderne, om at de har 
de rette medarbejdere.  
5.3.3	  Leverandørernes	  styrke	  
I rekrutteringsbranchen er man ikke afhængig af en speciel leverandør, da det er en servicebranche.  
Rekrutteringsbranchen lever af service mellem mennesker. Det er nok med en hjemmeside, 
kuglepen og papir. For Jobindex og LinkedIn, er deres største og vigtigste leverandører IT 
virksomhederne. Begge virksomheder lever på tilliden, og kompetencer på deres IT leverandør. 
Man er afhængig af sin leverandør, hvis der er få leverandører til det givne marked. Hvis produktet 
er specieltilpasset til virksomheden, og ingen andre end den givne virksomhed kan levere det 
samme produkt og service (Michael E.Porter 1998:29).  
5.3.4	  Adgangsbarrierer	  
Der findes til enhver brancher former for forhindringer, i nogle brancher er forhindringer flere eller 
større end i andre. Det første er, hvor meget kapital det kræver at starte en virksomhed op. I 
rekrutteringsbranchen kræver det ikke store investeringer, fordi der ikke skal investeres i store 
maskiner og eller råvarer. Produktdifferentiation, mange rekrutteringsvirksomheder tilbyder 
forskellige former for rekrutteringsmåder. Det et parameter, som et nyt rekrutteringsfirma kan slå 
sig på, om man f.eks. kun søger adm. Direktører eller lagerpersonale. Det er nemt for 
rekrutteringsbranchen at distribuere sine services over nettet, samt deres netværk. Regeringen kan 
have en indflydelse på lov og regulering på området (Michael E.Porter 1998: 24-25). 
5.3.5	  Substituerende	  produkter	  
Med substituerende produkter menes der om andre produkter kan gå hen, og erstatte det produkt 
branchen leverer. For en given branchen, kan substituerende produkter både have negative, eller 
positive konsekvenser. Det kan være med til at løfte kvaliteten, omvendt kan det også være med til 
at indtjeningen i branchen, eller en given virksomhed falder. Substituerende produkter er oftest med 
til at udvikle branchen, mens den samtidig øger konkurrencen (Michael E.Porter 1998: 32-33). Når 
man har analyseret sin branche, skal man derefter vælge en strategi for at imødekomme 
konkurrencen, fra både andre virksomheder i ens egen branche, også består af kunderne og 
leverandørerne (Michael E. Porter 1998:34). For rekrutteringsbranchen vil et substituerende produkt 
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være ansættelse via netværk, dette koster oftest ikke noget for virksomhederne, om end kan man 
risikere en form for nepotisme der gør at man ikke finder den rette kandidat til jobbet.  
5.4	  Porters	  konkurrencestrategier	  
Komparative fordele er essensen for en virksomhed, i et konkurrencebetonet marked. Porters teori 
har fokus på hvordan en virksomhed kan sørge for at fordele ud af sine kompetencer, via valg af 
den rigtige konkurrencestrategi (Michael E.Porter 1986:xv). 
Konkurrence er en essentiel del for virksomhedens succes, eller konkurs. For virksomheden bygger 
valget om den rigtige konkurrencestrategi på en langsigtet plan i forhold til profitabilitet. Valg af 
konkurrencestrategi, sigter mod at placere sig rigtigt i forhold til konkurrenterne. Virksomheden har 
forskellige parametre den bygger dette op på, det er alt fra dens nuværende resultater, til innovation, 
hvilken kultur den har samt hvordan dens processer er (Michael E.Porter 1986:1).  
Der findes 4 forskellige positioner indenfor konkurrencestrategier, som en virksomhed kan placere 
sig i. Ens position i denne strategi afhænger af flere parametre, men det vigtigste af det hele 
afhænger det af virksomhedens mission, og knowhow. Hvordan hele virksomhedens værdikæde er 
fra start til slut, er med til at forme virksomhedens svagheder og styrker.  
Jeg vil nu beskrive de 4 forskellige positioner særskilt, det vil jeg gøre med henblik på at se hvor 
Jobindex er placeret i forhold til LinkedIn, og hvor de evt. kan placere sig for at klare 
konkurrencen.  
5.4.1	  Omkostningsleder	  
Med denne strategi vælger virksomheden at basere sin strategi på at være billigst i pris, samtidig 
sigter man efter en bred målgruppe.  Som omkostningsleder prøver man konstant at holde sine 
omkostninger nede, man vil ramme hele markedet. Man har fokus på høj markedsandel, og lave 
omkostninger.  
Oftest har en virksomhed der placerer sig her, standardiserede produkter. Fokus på udvikling af 
produkterne ligger i, hvordan man hurtigst muligst kan få tjent pengene hjem igen. Virksomheden 
der ligger her har fokus på prisen i sin markedsføring. Der er lidt fokus på brugervenlighed og 
design, oftest er hele processen automatiseret (Michael E. Porter 1986:12-13). Som 
”omkostningsleder”, kan det for rekrutteringsbranchen typisk være standardannoncer, som man 
tager en standardpris for. Man har fokus på sin pris når man skal sælge annoncer eller finde en 
medarbejder til en virksomhed.   
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5.4.2	  Differentiering	  
Her er målgruppen bred, men virksomheden prøver at skille sig ud af mængden. Oftest skiller 
virksomheden sig ud med noget kunderne ved i forvejen, og tager ekstra betaling for den unikke 
feature. De forskellige parametre virksomheden kan produktdifferentiere sig på, kan være via på 
selve produktets egenskaber, hvordan salgskanalen er, hvordan varen leveres, eller hvordan 
virksomheden brander sig selv, og sine produkter. Virksomheden er oftest nød til at tage en højere 
pris, pga. de øgede omkostninger. Hvis virksomheden skal kunne tage en højere pris, skal den 
adskille sig fra sine konkurrenter (Michael E.Porter 1986:14).  
Produktdifferentiation indenfor branchen er typisk, at en virksomhed hurtig finder kan finde den 
rette medarbejder til kunden, eller man kan f.eks. lave en videopræsentation af virksomheden, man 
kan købe sig til bedre placeringer på hjemmesiden. Disse features koster ekstra, men det giver øget 
synlighed, og bedre employerbranding overfor potentielle jobsøgende. 
5.4.3	  Omkostningsfokus	  
Virksomheder der har lave omkostninger, og en lavere andel af markedet er placeret her. Den bliver 
ofte brugt at mindre virksomheder. Det kan typisk være mindre rekrutteringsfirmaer der finder 
ufaglært personale til lager, eller rengøringsarbejde. Det er enkelt og nemt for dem at finde disse 
medarbejdere, da det ikke kræver en speciel fokus eller viden. Virksomheder der placerer sig her, 
kan både ligge under og over gennemsnittet i branchen, fordi dets produkter kan hurtig erstattes af 
en anden virksomhed (Michael E. Porter 1986:15).  
5.4.4	  Differentieret	  fokus	  
Med en fokuseret differentiering strategi vil virksomheden gerne betjene en lille del af markedet 
med et unikt produkt. Virksomheden kan tilbyde noget som typisk sine konkurrenter ikke kan 
tilbyde, enten pga. manglende økonomiske ressourcer eller pga. manglende knowhow på området. 
Kort sagt vil virksomheden gøre noget sine konkurrenter ikke kan, eller den vil gøre noget helt nyt. 
Virksomheden vil hermed kunne opnå loyale kunder, da de oftest ikke kan finde de samme 
produkter hos de andre virksomheder. Denne strategi sørger for at virksomheden ikke er i så hård 
konkurrence, og der er ikke så stor fare på færde fra de andre. Det betyder den kan fokusere 100 % 
på sine få kunder den har. Virksomheder der udelukkende fokuserer på at finde IT-specialister, eller 
adm. Direktører har oftest få kunder, men har en specielviden, da de fokuserer på medarbejdere der 
er svære og dyre at rekruttere. Det er samtidig dyrt for virksomheder der rekrutterer forkert på dette 
niveau, derfor vil de oftest bruge virksomheder der kan noget specielt på dette område.  
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6.	  Kapitel	  –	  Analyse	  
Analysen skal være med til at danne grundlag for hvilke udfordringer Jobindex står overfor, 
samtidig med den vil danne en konklusion på min problemstilling. 
I analysen vil der blive startet med at kigge på de ydre rammer via PESTEL analysen. Derefter vil 
branchens udfordringer blive belyst, og til sidst komme en analyse, konkurrencestrategi Jobindex 
skal gøre brug af for imødekomme konkurrencen.  
Det sidste vil være en diskussion der primært tager udgangspunkt i sociale mediers brug i forhold til 
jobsøgning, og hvordan Jobindex konkret kan forholde sig til det. 
6.1	  PESTEL	  Analyse	  
Jeg vil med PESTEL analysen, se på hvilke udfordringer makrofaktorerne har på Jobindex’s 
forretning, hvilke tiltag der gavner Jobindex, hvordan de kan udnytte nogle af de ting der sker til 
deres egen fordel.  
6.1.1	  Politiske	  faktorer	  
Regeringen fører en aktiv arbejdsmarkedspolitik, og de vil gerne tage udgangspunkt i at den enkelte 
arbejdsløse kommer hurtigt i job igen. Man har blandt andet indført en dagpengereform, der tager 
udgangspunkt i at dagpengeperioden er forkortet til 2 år, så de arbejdsløse kommer hurtigere i job. 
Man vil omlægge beskæftigelsessystemet, så den tager udgangspunkt i den enkeltes behov.  
Man har reformeret kontanthjælpsområdet, med det formål at unge under 30 år nu skal i 
uddannelse, og derefter videre i job (ams.dk 2013 – Politiske Aftaler 2013) 
Man har stigende fokus på at give erhvervslivet bedre vilkår, via nedsættelser af afgifter og skatter. 
Det vil man gøre med henblik på at skabe vækst, så virksomhederne ansætter flere medarbejdere 
(bm.dk 2013 – Pressemeddelelse). 
Udover regeringen, har offentlige politiske instanser som kommunerne, regionerne samt EU fokus 
på nye jobs (Dansk Industri 2013). Det er i deres interesse der kommer flere jobs, så man undgår de 
negative konsekvenser af høj arbejdsløshed, som kan være social uro, kaos, mere kriminalitet, færre 
der føder børn.  
Denne fokus gavner på en aktiv arbejdsmarkedspolitik, og erhvervspolitik gavner Jobindex, på den 
måde vil det give en forøgelse af jobopslag. Jobindex kan samtidig være en del af denne aktive 
jobindsats, og udnytte den til dens fordel. Den kunne på sigt forbedre relationerne til	  
myndighederne, så den overtaget nogle af opgaverne fra de kommunale Jobcentre, som oftest bliver 
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kritiseret for deres passivitet, af både centralregeringen, virksomhederne og de jobsøgende 
(Politiken 2013).	  	  
6.1.2	  Økonomiske	  faktorer
	  
Antallet af nye jobannoncer steg fra september til oktober med hele 800, man er stadigvæk lang 
væk fra tallene før krisen. Man kan heller ikke på en månedsbasis konkludere hvordan det vil gå 
fremadrettet. Dette kan have positive konsekvenser for Jobindex’s annonceantal i fremtiden, de kan 
dermed stå stærkere i konkurrencen mod LinkedIn. Men da man stadigvæk er lang væk fra de gode 
økonomiske tider, kan det betyde kunderne søger medarbejder via alternative veje da det kan være 
billigere. Her kan LinkedIn og brug af netværk true Jobindex’s fremtid (Jobbarometer Oktober 
2013). Der er brancher hvor der er mere optimisme, som f.eks. industrien, her ventes der nye jobs, 
da virksomheder i stor stil er færdig med at sende arbejdspladserne udenfor landets grænser 
(avisen.dk 2013:1). 
6.1.3	  Sociale	  faktorer	  
I den digitale tidsalder er man ved at udviske idealerne om privatsfære, og offentligsfære. Grænsen 
mellem disse to forskellige sfærer, er med de sociale mediers indtog gradvis blevet udvisket. Det 
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store spørgsmål er, har vi overhovedet noget der hedder privatliv længere, alle vores informationer 
er tilgængelige på internettet, på den ene eller den anden måde (Jeff Jarvis 2011:93).  
Udover de kulturelle forandringer der er sket, er der demografiske påvirkninger. Der er en stigende 
ældre population på vej i Danmark, blandet med det er der forskellige særordninger til ældre på 
arbejdsmarkedet. Disse særordninger, er en ulempe for arbejdsmarkedet, og de unge mener, 
professor Peter Nedergaard. Det kunne tænkes, at de unge kan forhøje deres chancer via brug af 
sociale medier som LinkedIn med at finde job, da de er en større forbruger af de sociale medier. 
Jobindex kan evt. lave særarrangementer for nyuddannede unge, og hjælpe dem i Job (avisen.dk 
2013:3).  
6.1.4	  Teknologiske	  faktorer	  
Teknologien udvikler sig hurtigt i vore tider, næsten alle i Danmark har internet forbindelse. I dag 
kræver næsten samtlige virksomheder, at man søger job via deres hjemmesider, og modtager 
udelukkende ansøgninger via deres egne portaler. Dette giver virksomhederne mulighed for at have 
en emnebank, så de ikke konstant behøver annoncere for ledige stillinger, dermed kan de spare 
udgifterne til annoncer. Samtidig udvikles der konstant nye teknologiske produkter og platforme, 
det er med til at branchen konstant ændres, det er vigtigt der er fokus på at arbejde med nye 
værktøjer. Jobindex kan gøre hjemmesiden mere intuitiv, så man forbedrer brugernes oplevelse af 
hjemmesiden.	  	  	  
6.1.5	  Miljømæssige	  faktorer	  	  
Jobindex har fokus på miljøet. De har en CO2-neutral hjemmeside og en CO2-neutral virksomhed. 
De har fokus på at nedbringe CO2 udslippet, og samtidig spare virksomhederne der annoncerer via 
Jobindex 1 mia. Kr. årligt i alt, i stedet for avisannoncer. Avisannoncer er dyrere og dårligere for 
miljøet. Jobindex viser de tager ansvar for miljøet, LinkedIn er et online medie, så på den måde kan 
Jobindex ikke skille sig ud.  
6.1.6	  Lovgivningsmæssige	  faktorer	  
I forhold til lovgivningen er der nogle ting man skal passe på med som rekrutteringsfirma. I 
Danmark må man ikke forskelsbehandle på baggrund af etnicitet, religion, alder og køn, det kan 
ende med en bøde til den jobsøgende (avisen.dk 2013:2). I LinkedIn har virksomhederne fordelene 
med at de kan søge på køn og alder, når de søger efter en medarbejder. Der er nemlig intet formelt 
lovgivning der forhindrer LinkedIn om at kræve de slags oplysninger fra deres brugere.  
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6.2	  Social	  Ansvarlighed	  
Jobindex arrangerer netværksarrangementer for f.eks. fyrede folk, med overskriften ”Fest For 
Fyrede”. Her hjælper de folk til at komme i Job, dette gavner Jobindex, da de proaktivt taget et 
samfundsansvar ved at hjælpe folk der er blevet fyret. Dette gavner deres image, og dermed 
forstærker det brugen af Jobindex blandt mennesker der søger job (Jobindex.dk 2013:5). Dette 
projekt sørger samtidig at Jobindex, får dannet et stærk netværk blandt deres kunder. Netværket har 
en stor betydning når de skal få kunder, og vedligeholde relationerne. Her kan LinkedIn i samme 
omfang ikke følge med, dels fordi LinkedIn ikke er en dansk virksomhed, og dels fordi LinkedIn er 
et primært online baseret virksomhed. Jobindex udnytter dermed deres differentiering i forhold til 
LinkedIn, og kan tilbyde noget ekstra værdi, både for deres kunder og brugere. Jobindex har 
derudover lanceret eksportjobs.dk, med denne portal vil man have danskere med anden etnisk 
baggrund i Danmark, arbejder for danske virksomheder der eksporterer, og på den måde får 
udnyttet deres kulturelle og sproglige kompetencer (jobindex.dk 2013:6).  Socialansvarlighed er det 
punkt hvor Jobindex kan skille sig markant ud i forhold til LinkedIn. Denne sociale ansvarlige 
politik vil knytte dem tættere på deres kunder, og brugere. De vil få styrket deres brandværdi, og få 
øget loyaliteten hos kunder, og brugere. Det er et område som der bør have mere fokus, ligesom 
med eksportjob.dk, kan man lave nichesider. Det kan både være til seniorjobs, eller det kan være i 
forhold til graduate jobs til nyuddannede.  
6.3	  Porters	  Five	  Forces	  
Med Porters Five Forces modellen vil jeg analyse de forskellige muligheder, og begrænsninger der i 
branchen, samt de konsekvenser der følger heraf for Jobindex. Jeg vil analysere hvilke fordele 
Jobindex har mod LinkedIn, samt hvilke trusler LinkedIn og branchen har mod Jobindex. 
6.3.1	  Kundernes	  forhandlingsmagt	  
Kunderne, som er virksomhederne der skal finde medarbejdere til deres virksomhed, har stor 
forhandlingsmagt overfor Jobindex. Der er mange andre udbydere, som de kan bruge i markedet. På 
den ene side har Jobindex fokus på at få CV’er fra brugerne, det kan styrke Jobindex, da de dermed 
kan ligge inde med værdifulde medarbejdere. En værdifuld database vil styrke Jobindex overfor 
virksomhederne, da det kan betyde mange penge for virksomhederne. LinkedIn, har en brugermasse 
der er 10 gange større end Jobindex.  Jobindex’s styrke ligger overfor LinkedIn, at de har fysiske 
mennesker der kan hjælpe til med ansættelse af medarbejdere, udover de kan annoncere for 
virksomheden. Denne kontakt kan være vigtig når den rette medarbejder til virksomheden skal 
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findes. Det kan være meget dyrt for virksomhederne at ansætte de forkerte medarbejdere. Det koster 
virksomheden både økonomisk, og tidsmæssigt dyrt. Det kan samtidig være svært at fyre 
medarbejdere der ikke besidder de rigtige kompetencer til jobbet, og forlænge denne negative 
konsekvens. (Ny viden Syddansk Universitet 2013:16-17). 
6.3.2	  Leverandørernes	  forhandlingsmagt	  
For Jobindex er deres største leverandør deres IT leverandør, Jobindex lever på baggrund af deres 
IT drift konstant kører. Jobindex har en intern IT afdeling, derfor er kodningsmæssig ikke 
afhængige af andre leverandører. De andre leverandører leverer hardware løsningen, det samme 
gælder for LinkedIn. Deres leverandør har dermed ikke en stor magt over begge virksomheder, 
dermed kan det ikke siges hvem der står stærkest. LinkedIn kan i form af deres store kapitalevne, 
købe bedre udstyr i forhold til Jobindex.  
6.3.3	  Substituerende	  produkter	  
De substituerende produkter for LinkedIn og Jobindex er, typisk når virksomhederne finder 
medarbejderne via deres egne netværk. Der er i branchen mange substituerende produkter, da en 
virksomhed selv ligeså godt f.eks. kan finde sine medarbejdere til forskellige konferencer, events, 
messer og udstillinger. Disse forskellige metoder er fuldstændig gratis for virksomhederne at bruge, 
og dermed kan de spare udgifter på annoncer til Jobindex. Fordelen er her udover de sparede 
udgifter, at man tillid til den ansatte, fordi denne er ansat på baggrund af personlige relationer. I 
vores globaliserede verden, hvor det er nemt og hurtigt at kommunikere med alle mennesker fra 
verdensdele, er det nemt at finde medarbejdere. For virksomhederne betyder det udover sparet 
udgifter, også sparet tid og mindre administrativ bøvl. Specielt under lavkonjunktur som nu om 
dage, modtager virksomhederne oftest hundredevis af ansøgninger til blot én stilling. Hele 10 % af 
danskerne har det seneste år fundet job gennem denne vej (Berlingske 2013:2).  
6.3.4	  Indgangsbarrierer	  
Der findes ikke større  indgangsbarrierer i branchen, da man sagtens blot kan med en mobiltelefon 
og computer, finde medarbejdere til virksomheder. Det kræver hverken en stor kapital, eller store 
investeringer i maskiner eller råvarer. Den vigtigste indgangsbarriere, kan være at have de relevante 
netværk indenfor området, så man kan finde medarbejderne hurtigt og effektivt.  
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6.4	  Porters	  konkurrencestrategier	  
Jeg vil med brug af teorimodellen fra porters konkurrencestrategier, se på hvor og hvorfor Jobindex 
ligger placeret som de gør, og hvad de eventuel skal gøre for at klare konkurrencen mod LinkedIn. 
Jeg vil samtidig også kigge på LinkedIn, om hvordan de står, og hvorfor de står som de gør.  
6.4.1	  –	  Jobindex’s	  Konkurrencestrategi	  
Jobindex er markedsleder på alle mulige forskellige parametre i Danmark, når det handler om 
virksomhedernes jobopslag. Men hos Jobindex har man udover sine standardprodukter, også 
forskellige ydelser som virksomhederne kan købe. Disse ydelser støtter den resterende forretning, 
og hjælper med at Jobindex kan få langvarige relationer til sine kunder. Udover Jobindex 
annoncerer med job, så finder de også medarbejdere til virksomhederne mod en betaling. Mod 
betaling kan virksomhederne få adgang, og kontakte de 90.000 brugere, der har lagt deres CV ind i 
Jobindex.dk. Brugerne kan på Jobindex være anonymiseret i forhold til LinkedIn, hvor alle brugere 
er offentlige. Da Jobindex er markedsleder på området, og de samtidig kan differentiere sig, har 
Jobindex en differentieret strategi. Jobindex bruger deres synergi, da de operer på kryds, og tværs af 
de forskellige forretningsområder, som er tilknyttet til hinanden. Dette supplement er deres store 
styrke på markedet. 
6.4.2	  LinkedIn’s	  Konkurrencestrategi	  
LinkedIn placerer sig i en fokuseret differentieret position, deres målgruppe er ikke alle og enhver 
der søger job. Deres målgruppe er professionelle folk, primært er det folk der har en længere 
videregående uddannelse. Deres målgruppe kan dermed defineres som snævert, når det gælder 
brugere. På den anden side har det et produkt der er meget unik i form af jobopslagene bliver 
matchet med brugernes faglige kvalifikationer. Mænd, og folk med en lang videregående 
uddannelse er stærk repræsenteret på professionelle netværkstjenester. Af de danskere der brugte 
sociale tjenester var andelen blandt folk med en videregående uddannelse 61 %, mens dette tal for 
folk med en grundskole udgjorde 51 %. Kigger man på de professionelle netværkstjenester som 
LinkedIn, ligger tallet på 31 % hos folk med lang videregående uddannelse, og kun på 8 % blandt 
folk med en folkeskole uddannelse..  
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6.5	  Delkonklusion	  
Der er fuldkommen konkurrence på jobrekrutteringsmarkedet, da der er mange udbydere, og det er 
nemt at komme ind på markedet. Kundernes forhandlingsmagt er differentieret, afhængig af hvilken 
branche, og virksomhedstype det er. Jobindex skal udnytte, at de er et lokalt forankret virksomhed, 
der tilbyder mere end kun onlineløsninger. Tilpassede løsninger til brugerne, kan differentiere dem 
positivt fra LinkedIn, samtidig med de stadigvæk har en bred målgruppe blandt brugerne. Med en 
socialansvarlig virksomhedsprofil, kan Jobindex skille sig markant fra LinkedIn. De skal udnytte de 
muligheder der ligger i den sociale ansvarlighed. Kort sagt: de områder Jobindex har differentieret 
sig, skal de stå stærkere, og satse mere på.  
6.6	  Diskussion	  –	  Hvilken	  indflydelse	  har	  de	  sociale	  medier	  på	  jobsøgeadfærden?	  
Danskerne er glad for at bruge internettet og de sociale medier, så meget at Facebook er det medie 
som danskerne har brugt mest tid gennemsnitlig pr. måned i 2012 (Danmarks Statistisk 2012:2). 
Dette viser os hvor populært sociale medier er blandt danskerne, når vi skal se på hvordan de 
jobsøgeadfærden er hos vores fokusgruppe er der forskellige udmeldinger omkring emnet. Blandt 
andet fik vi snakket om hvem der havde LinkedIn, og hvordan de brugte sociale medier til 
jobsøgning (fokusgruppeinterview, vedhæftet som bilag, fremtidige citater i dette kapitel refereres 
dertil).  
 
Her er de svar jeg fik, og den samtale der foregik mellem interviewpersonerne.   
Mikail ”Jeg har LinkedIn, men jeg har ikke aktivt brugt det til at søge job, jeg holder kontakterne, 
fordi jeg kan stadigvæk ikke finder ud af det”.  
Dilek ”Jeg er ny bruger, jeg skal i gang med processen”. Både Mikail og Dilek, er blevet nye 
brugere, som skal rigtig i gang.  
Gülay, synes ikke det var relevant at bruge LinkedIn, da hun mente Jobindex var en god 
hjemmeside. ”Jeg føler den er indviklet, jeg har ikke behov for det”.  
Aisha: ”Jeg har et job, det er ikke relevant for mig, men den dag jeg ikke har et job, da kunne jeg 
godt finde på at oprette en profil derinde. Det virker som en professionel Facebook side, hvor man 
lister sine professionelle interesser. Jeg kan ikke se hvordan en arbejdsgiver skal tage det seriøst”. 
Gülay: ”Jeg kender jo lidt til det, det er godt til at skabe kontakter. Jeg mener man kan finde job via 
de rigtige kontakter, jeg vil gerne oprette det på et tidspunkt”.  
Aisha: ”Vil du skrive til en hvis du søgte et job”. 
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Gülay: ”Ja det vil jeg, fordi de jo deler stillinger i Nykredit(hun arbejder der),  man kan holde sig 
opdateret med de jobmuligheder der er”.  
Aisha: ”vil du tilføje en du slet ikke har kendskab til”? 
Gülay: ”Ja det kan jeg sagtens, den mulighed har man ikke via Jobindex”. 
Rüstü havde ikke LinkedIn, og jeg spurgte ind til hvorfor han ikke havde LinkedIn 
Rüstü: ”Jeg har et job, derfor har jeg ikke brug for det”. 
Meningsudvekslingen viser os de dynamiske sider der er ved brug af LinkedIn, den er en potentiel 
trussel mod Jobindex, fordi man tager den personlige kontakt direkte med ”arbejdsgiveren”.  
6.6.1	  –	  Mening	  om	  Jobindex	  
Jeg spurgte ind til interviewpersonernes mening om Jobindex, og hvad de kunne forberede. Dette 
gjorde jeg med henblik på at se, hvor hvilken placering de havde i konkurrencen overfor LinkedIn.  
 
”Hvad er godt ved Jobindex”? 
Dilek: ”Den er mere seriøs og professionel, måden opslagene er”. 
Aisha: ”Man skal ikke oprette en profil, man kan sortere det irrelevante opslag fra”. 
Gülay var enig med Aisha på det punkt, og kunne godt lide man kunne dele det op i brancher, hun 
synes det var konkret og ligetil.  
 
Jeg spurgte ind til hvad de kunne tænke sig Jobindex skulle gøre bedre? Der var generelt enighed 
om at de var tilfredse med Jobindex.  
Generelt var der enighed om at Jobindex brugte man ligeså snart man var arbejdsløs, mens  
 
LinkedIn fungerede som en længerevarende tjeneste, man brugte for at pleje sine forhold.  
Jeg spurgte ind til hvad de generelt synes om jobsøgningsprocessen. Der var generelt enighed om at 
det var nemt at søge job.  
6.6.2	  Brugen	  af	  sociale	  medier,	  og	  jobsøgeadfærd	  
Jeg spurgte konkret ind til hvordan de brugte sociale medier, og hvorfor de brugte det. Dette gjorde 
jeg med henblik at undersøge hvilket forhold sociale medier, og de unges jobsøgeadfærd har med 
hinanden. De interviewede personer var generelt positiv overfor sociale medier, og brugte 
forskellige tjenester flittigt.  
	   34	  
Rüstü som var en af deltagerne, brugte f.eks. Facebook i stor grad til at holde kontakten med sine 
venner, og brugte Instagram for ”hyggens” skyld. Men han brugte det ikke til at finde job, da han 
ikke mente det var for seriøst nok.   
”Jeg bruger kun Facebook, og for at holde kontakte med omverden, min familie i Tyrkiet, og i 
studiegruppen har vi oprettet en gruppe, hvor vi hjælper hinanden”.  
Mikail: ”Nej jeg har ikke brugt facebook til at søge job, men der er nogle der har spurgt mig, ellers 
har jeg ikke rigtig opsøgt jobs, jeg føler ikke det er en hjemmeside man kan søge job”. ”Der er 
nogle venner der har spurgte mig gennem Facebook, om jeg var interesseret i et job”. 
 
Rustu: ”Jeg ved dårlig nok hvad LinkedIn er, men facebook er noget der bliver reklameret over alt, 
måske er der blevet lavet lidt for lidt reklame af LinkedIn, jeg har ikke brugt Facebook eller 
Instagram til at søge job. ”Hvis muligheden var der kunne jeg godt tænke mig at søge job gennem 
de sociale medier” 
Dilek: ”Facebook er ikke så seriøs som LinkedIn, man tager det ikke så seriøs som LinkedIn. 
Facebook er mere hyggerelateret, hvor LinkedIn er mere seriøst”.  
Gülay: det er jeg også enig i, facebook betragtes som mere et socialt medie hvor man skriver med 
sine venner og familie. Man kan ikke vide hvor seriøs facebook er. Det er ikke seriøst, at skrive jeg 
søger job i Facebook, fordi man ikke kan vide om dem der svarer er seriøse. 
Aisha: På den anden side, er det godt hvis en søger job, hvorfor ikke slå det op på Facebook.  
Dilek: ”Det er faktisk rigtig fordi det er den hurtige måde man spreder sit budskab på”. 
Fokusgruppen deltagerne har fokus på seriøsitet, integritet og professionalisme. Det er vigtigt man 
har tillid noget man bruger. Men generelt ser det ikke ud til at sociale medier kan true Jobindex 
førende position. 
 
Jeg spurgte ind til det nye populære billede - og videodelingstjeneste Instagram, som er blevet så 
stor og populær at Facebook har opkøbt det. Alle interviewpersoner havde Instagram. 
Rüstü: ”Jeg vil ikke sige nej til noget fordi det står på et bestemt socialt medie hvis jeg står uden 
job.” 
 
Jeg spurgte ind til hvis man skulle søge gennem video eller billede på Instagram. 
Gülay: ”Hvorfor skal man gøre det, man skal vel ikke vurderes på sit udseende” 
Aisha: ”God mening man kan fortælle om sig selv på 10 sekunder” 
	   35	  
Gülay: ”Hvis en virksomhed gjorde det med dig, vil jeg tænke hvor latterligt det er, i kan ikke få et 
idntryk af mig på 10 sekunder”. 
Mikail: ”Jeg synes ikke det er seriøst nok hvis det er mere akademiske jobs i forhold til ufaglært 
jobs”. 
 
Både Mikail og Gülay synes det var alt for useriøst med videoansøgning via Instagram på 10 
sekunder. Mikail: ”måske nogle filmrelateretde jobs eller standupjobs kunne man søge via de 
medier”. 
Aisha: ”man får et indtryk af personen bedre med en video end en ansøgning, man kan virkelig 
skille sig ud, hvis ikke man er bange for at vise sig frem”. 
”Videoen skal ikke afgøre om du kommer til jobsamtale eller ej, det kan sagtens afgøre om du 
kommer til en jobsamtale”. 
Mikail mente en skriftlige ansøgning var mere seriøs.  
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7.	  Kapitel	  –	  Konklusion	  
Det kan på baggrund af projektrapporten konkluderes at der er flere forskellige parametre som 
påvirker Jobindex’s forretning. Det er en virksomhed som konstant skal være på vagt overfor udefra 
kommende faktorer, der påvirker deres forretning direkte, og indirekte. Specielt under krisen hvor 
virksomhederne har fyret medarbejdere, og er gået efter at reducere deres omkostninger, er det en 
nødvendighed for Jobindex, at konstant være på forkant med udviklingen, det kan de via deres egen 
3 månedlige jobbarometer som de udgiver i samarbejde med Danske Bank. Den store politiske 
fokus om at skabe job, med forskellige pakker giver et skub til Jobindex’s annoncer.  
 
Måden Jobindex skal klare konkurrencen er at tænke globalt, men agere lokalt. Deres 
samfundsinitiativer med f.eks. arrangementer som fest for fyrede, og hjælp til at skrive gode 
ansøgninger og CV, vil bidrage til de får flere brugere på deres hjemmeside. Det vil styrke imagen 
af virksomheden, som ikke blot formidler job, men også får folk i arbejde. Deres største trussel 
LinkedIn’s fordel er, de har en meget stor database af brugere, omvendt kan man sige, deres 
målgruppe primært er mennesker der har en lang videregående uddannelse. På dette område har 
Jobindex deres fordele, de bliver bruger brugt som danskernes foretrukne jobsøgningskanal, fordi 
den har en bred målgruppe..  
 
En intensivering af nære relationer til deres kunder, og brugere kan hjælpe Jobindex, så de bedre 
klarer konkurrencen. Dette er et absolut vigtigt parameter, der vil øge loyaliteten, og 
kundetilfredsheden, som Jobindex har fokus på. Jobindex skal være bedre til at tilpasse deres jobs 
forskellige nicheområder.  
 
De fremtidige år bliver der i samfundet diskuteret meget om hvordan en så stor generation med så 
mange videregående uddannelser skal finde job. Jobindex kan udvikle en portal for nyuddannede, 
der kan hjælpe dem i job.  
De kan udvikle en portal for ældre, hvor virksomhederne efterspørger arbejdskraft der har erfaring. 
Dette kræver dog politikerne fjerner lovgivningen mod det der kaldes ”aldersdiskrimination” på 
jobannoncer. 
 
 I forhold til de jobsøgendes søgeadfærd er de i høj grad indifferens, over hvilken portal de bruger 
for at søge job. Dem der har LinkedIn vil gerne bruge det, og dem der ikke har LinkedIn vil gerne 
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gå i gang. Jobindex fremstår mere som en seriøs, og professionel vej til at søge job hos brugerne. 
Men faren om at brugerne direkte kan kontakte de ansættelsesansvarlige i virksomhederne, og 
omvendt, så står Jobindex overfor en meget stor trussel i fremtiden.  
 
Den stigende tendens om at finde medarbejdere hos de danske virksomheder, understøtter 
Jobindex’s egen forudsigelighed, om hvem deres største konkurrent er i Danmark: LinkedIn. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	   38	  
8.	  Kapitel	  –	  Perspektivering	  
I dette afsnit vil der perspektiveres udover min projektrapport. Perspektiveringen har afsæt i den 
endelige konklusion, som der er nået frem til. Dette betyder min subjektive holdninger og 
synspunkter vil være med i mine overvejelser i projektets problemstilling.  
 
Jeg havde i starten af projektet overvejet inddragelse af forskellige økonomiske nøgletal og 
beregninger af disse, dog har de ikke haft en direkte relevans for projektrapporten. Nøgletallene 
ville ikke kunne være sammenlignelige da LinkedIn er et globalt foretagende, hvor alle med en 
internetforbindelse har adgang til på engelsk, mens Jobindex er primært dansk, og sekundært agerer 
i Nord- og Vesteuropa. Projektrapporten har taget udgangspunkt i selve forretningsmodellen, og de 
udefra kommende faktorer som påvirker konkurrencen. Dette er både de sociale og teknologiske 
forandringer.  
 
Da jeg udelukkende har foretaget interview af hvad brugerne ønsker, er konklusionen enøjet. Der 
mangler det andet øje, hvad virksomhederne egentlig mener de skal gøre, dog skal tilføjes jeg har 
gået ud fra præmissen om at det i fremtiden er brugerne med internettets fremtog, der styrer det. På 
grund af manglede tid og ressourcer, har det heller ikke været muligt at få et interview fra hverken 
Jobindex eller LinkedIn. Interviewet af disse virksomheder, kunne have ført til nogle andre analyser 
og konklusioner. Det betyder virksomhederne skal sørge for at tilpasse deres produkter til brugerne, 
og ikke omvendt. Samtidig kunne mine valg af andre teorier kunne føre mig frem til en anden 
analyse, og en anderledes konklusion. Mit valg af en anden videnskabsteoretisk retning kunne have 
ført til en anden indgangsvinkel til hele projektet, og dermed have ført til en anden konklusion.  
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